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Anotacija
Straipsnyje nagrinėjamas žiniasklaidos priklausomumo nuo reklamos pajamų ryšys su žodžio laisvės 
ribojimu ar savicenzūravimo procesu, pasitelkus „Leo LT“ kūrimo atvejį. Teoriniu aspektu aptariami 
reikalavimai, keliami demokratinių šalių žiniasklaidai. Gilinamasi į žiniasklaidos, ypač periodinių 
leidinių, priklausomumą nuo pajamų iš reklamos. Aptariamas reklamos patalpinimo į žiniasklai-
dos priemones mechanizmas, kai parduodami reklaminiai leidinių plotai, o reklamos davėjai gauna 
potencialų auditorijos dėmesį. Analitiniu aspektu gvildenamas reklamos ryšys su propaganda. Re-
klama yra baltosios propagandos forma, todėl komunikacijos procese pasitelkiami propagandiniai 
įtikinėjimo mechanizmai, kai dalis temų parodomos kaip svarbesnės, kitos – sąmoningai nutylimos. 
Empirinėje tyrimo dalyje nagrinėjama prekybos tinklo „Maxima“ reklamos kiekio įtaka publikuotų 
straipsnių apie „Leo LT“ pozicijai dienraštyje „Lietuvos rytas“. Temos aktualinimo ar nutylėjimo 
aspektu vertinama, kaip dienraštis teikė informaciją apie „Leo LT“ kūrimą, ieškoma ryšio tarp rekla-
mos kiekio ir „Lietuvos ryto“ užimamos pozicijos energetinio milžino kūrimo klausimu. 
PAGRINDINIAI ŽODŽIAI: reklama, propaganda, nutylėjimas, savicenzūra, Leo LT, žodžio laisvė, 
priklausomumas nuo reklamos pajamų. 
Abstract
Purpose of article is to examine press dependence from advertising revenues and due to it media 
self-restriction to freedom of speech. This is done in Lithuanian energy organization (fewer – Leo.
lt) context. Article theoretically discuss the demands to democratic media and emphasize on media, 
and especially the press, dependents form advertising revenues. Article revels the mechanism of 
commercials placement to the media, then press sells place and providers of advertisements gets 
potential attention of audience, analytically the author scrutinize interaction between advertising and 
propaganda. Advertising is the form of white propaganda and this factor cause that during commu-
nication process persuasion mechanism is turned on. Part of topics and issues are presented as more 
solid and important others intentionally – suppressed. In the empirical part of article author explorers 
merchant chain Maxima advertisements amount influence on published articles about Leo.lt position 
in daily Lietuvos rytas. By emphasizing or suppressing news value, scrutinizing how daily provided 
information about Leo.lt establishing, searching for interaction between advertisements amount in 
Lietuvos Rytas and daily position towards Lithuanian energy organization.         
KEY WORDS: advertising, propaganda, suppression, self-censorship, Leo.lt, freedom of speech, 
dependency from advertising revenues.    
Įvadas
Straipsnio tikslas – parodyti sąsają tarp propagandos ir reklamos, kaip prie-
monių, kurios komunikacijos procese siekia daryti sąmoningą ir sistemingą įtaką 
auditorijai. Atkreipti dėmesį, kad propaganda ir reklama ne tik aktyviu komunika-
cijos veiksmu siekia pateikti kažkokią žinią, bet ir išnaudoja latentinę komunika-




cinio įtikinėjimo fazę. Reklama ir propaganda sau nepalankius faktus, nuomones, 
tendencijas sąmoningai nutyli, kad kuriamas komunikacinis paveikslas jiems būtų 
palankus. 
Straipsnyje aptariama ir reklamos įtaka komercinei žiniasklaidai (dėmesys la-
biau kreipiamas į periodinę spaudą). Problemos aktualumas nulemtas to fakto, kad 
demokratijos režimuose žiniasklaida atlieka įstatymų leidžiamosios, vykdomosios 
ir teismų valdžios viešąją kontrolę. Žiniasklaida yra svarbi demokratinių visuome-
nių efektyvaus funkcionavimo mechanizmo dalis. Todėl jos teikiamai informacijai 
keliamas svarbus objektyvumo reikalavimas. Straipsnyje, vadovaujantis haber-
masiškąja percepcija, analitiniu būdu aptariamas žiniasklaidos objektyvumo klau-
simas, analizuojama reklamos įplaukų įtaka masinės komunikacijos priemonių 
skelbiamam turiniui. Nagrinėjama, kaip reklama, būdama pagrindiniu komercinės 
žiniasklaidos finansavimo šaltiniu, eliminuoja temas, kurios nepalankios reklamos 
davėjams. Reklama suveikia kaip propagandinis cenzūros mechanizmas. 
Tokio veiksmo pavyzdys galėtų būti JAV komercinės televizijos tinklo „NBC“ 
ir gaiviųjų gėrimų gamintojo „Coca-Cola“ 1970 m. konfliktas. Nepaisant kompa-
nijos „Coca-Cola“ spaudimo „NBC“ parodė dokumentinį filmą „Migrantas“, kur 
„Coca-Cola“ parodyta kaip negarbingo elgesio su darbininkais Floridos citrusų 
pramonėje kaltininkė. Po filmo demonstracijos tuometinis „Coca-Cola“ kompani-
jos prezidentas Paul Austin JAV kongreso komitetui pripažino, kad parodyta vaiz-
do medžiaga teisingai pavaizdavo darbininkų gyvenimo ir darbo sąlygas. „Coca-
Cola“ kompanijos vadovas taip pat pažadėjo, kad įmonė nedelsiant imsis veiksmų 
situacijai gerinti. „NBC“ prarado kelis milijonus pajamų, gaunamų iš „Coca-Cola“ 
reklamos. Kai minėta istorija po aštuonerių metų buvo dar kartą išspausdinta, įžan-
goje rašyta ir apie pašalinį įvykio rezultatą: „Nuo tada „NBC“ nė karto nebeparo-
dė jokio prieštaringo reportažo, susijusio su reklamos užsakovais“ (Baker, 1994, 
p. 48). Prieš gerą dešimtmetį panaši situacija nutiko ir Lietuvoje. Žurnalas „Vei-
das“ publikavo straipsnį, kuriame pasakota apie apsinuodijimą konditerijos ga-
miniais, pirktais prekybos tinkle „IKI“. Prekybininkų reakcija – išimti iš „IKI“ 
periodinės spaudos platinamų vietų visus „Veido“ ir jos leidybinės grupės leistus 
žurnalus. Konfliktinė situacija tęsėsi porą mėnesių, kol galiausiai „IKI“ atšaukė 
savo sprendimą. Kaip „NBC“ ir „Coca-Cola“, taip ir „Veidas“ bei „IKI“ istorijos 
atveju žurnalas daugiau neberašė apie apsinuodijimą maisto produktais, pirktais 
prekybos centruose. 
Rengiant straipsnį taikyti šie metodai: istorinis, aprašomasis, lyginamasis, 
analizės, sintezės. 
Pirmiausia aptariami teoriniai žiniasklaidos objektyvumo reikalavimai, vėliau 
nagrinėjamas žiniasklaidos priklausomumas nuo reklamos. Galiausiai taikant lo-
ginio konstravimo ir analizės metodus pateikiama reklamos ir propagandos sim-
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biozė. Straipsnį baigia „Maxima“ reklamos kiekio įtaka publikuotų straipsnių apie 
„Leo LT“ steigimą pozicijai dienraštyje „Lietuvos rytas“ analizė. Tokia dėstymo 
seka geriau atskleidžia nagrinėjamą problematiką. 
1. Žiniasklaidos objektyvumo problematika 
Žiniasklaidos misiją glaustai galima apibūdinti kaip aktualios informacijos tei-
kimą visuomenei. Anu Kantola mini, kad žiniasklaida visuomenei yra tarsi langas 
į pasaulį. Ji pateikia informaciją politiniais klausimais, formuluoja naujas politi-
nes problemas, kuria progas plėtotis nuolatiniam dialogui ir veikia kaip „sarginis 
šuo“, priiminėjant sprendimus (Kantola, 2007, p. 192). Masinės komunikacijos 
priemonės didžiajai daliai visuomenės narių yra pagrindinis informacijos šaltinis. 
Jos dėka visuomenėje vyksta apsikeitimas idėjomis ir nuomonėmis, formuojama 
visuomenės nuomonė. 
Demokratinėse valstybėse vykdant šią svarbią funkciją, žiniasklaidos teikia-
mai informacijai keliamas svarbus objektyvumo reikalavimas. Šis principas kyla 
iš dviejų šaltinių. Pirmiausia iš pačių žurnalistų noro pateikti objektyvią infor-
maciją ir taip pabrėžti savo profesionalumą. Kitas nemažiau svarbus aspektas – 
viešojoje erdvėje masinės komunikacijos priemonių objektyvumas vertinamas 
kaip vienas svarbiausių žiniasklaidos nepriklausomumo kriterijų. Mažėjančios 
išorinės įvairovės sąlygomis, kai yra keli skirtingi ir daug vienodų informacijos 
šaltinių, žiniasklaidos objektyvumas bei nešališkumas tampa ypač svarbia vertybe 
(McQuail, 1989). Valdžios galia totalitariniuose ar autokratiniuose politiniuose re-
žimuose kontroliuoti informacijos srautą ir teikti selektyvias naujienas laikoma 
propaganda. Būtent informacijos selektyvumas ir alternatyvos nebuvimas, labiau 
nei skelbiamas turinys, tokią medžiagą daro propagandine. Anot David Holmes, 
propagandos kritikai nedažnai pabrėžia šį faktą, jie labiau akcentuoja skleidžiamos 
informacijos aiškų ir stiprų ideologinį prisirišimą. Paradoksas yra tas, kad tada, kai 
tokios publikacijos pasirodo demokratinėse šalyse, jos gali būti paskelbtos kaip 
žodžio laisvės įrodymas (Holmes, 2005, p. 58).  
Komunikacijos mokslininkai pripažįsta, kad objektyvumas yra labiau siekia-
mybė, nei pasiekiama realybė. Denis McQuail nurodo, kad objektyvumas – ži-
niasklaidos idealas ir tikslas, o ne realybė (McQuail, 1989). Žurnalistiniu objek-
tyvumu netiki ir Everette Dennis bei John Merrill. Objektyvumas neįmanomas ir 
nepasiekiamas tikslas, nes naujienos dažnai rengiamos neatsiejamai nuo rengėjo 
emocijų (nebūna neutralios, reporteris nelieka abejingas rengiamai medžiagai). 
Žurnalistų pateikiami faktai neretai neatskiriami nuo nuomonių, nesiekiama tei-
singumo ir pusiausvyros, nesuteikiama vienodų galimybių pasisakyti abiem įvykio 
pusėms (Dennis ir kt., 1997). Nepaisant kylančių abejonių dėl galimo žiniasklai-
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dos objektyvumo, sutariama, kad masinės komunikacijos priemonių siekis būti 
nešališkoms yra pagirtinas. Iš dalies minėtą absoliutaus objektyvumo nebuvimo 
problemą spendžia nuomonių įvairovės žiniasklaidoje pateikimas. 
Žiniasklaida yra ne tik socialinių santykių veikėja, bet ir arena, kurioje minėti 
santykiai plėtojami. Daugelyje Vakarų Europos demokratinių valstybių nusistovė-
jo tradicija, kad periodinės spaudos leidiniai afilijuojasi su viena ar kita politine 
ideologija. Įvairių politinių pakraipų leidinių gausa visuomenei tarsi užtikrina in-
formacijos objektyvumą ir patikimumą. Anglijoje parlamentinė laisvė ir religinė 
tolerancija galutinai įsitvirtino po XVII a. revoliucijos, ji suteikė ir apsaugojo ide-
ologinių nuostatų įvairovę. Spauda tapo esmine Anglijos politinių procesų dalimi 
(Taylor, 2003, p. 129). Ralph Negrine nurodo, kad XIX a. ir XX a. pr. periodinė 
spauda atliko reikšmingą vaidmenį kaip politinės komunikacijos priemonė. Spau-
dos ryšys su tada besivystančiomis politinėmis partijomis užtikrino, kad politiniai 
pranešimai buvo išplatinti negausiai, bet skaitančiai visuomenei. Ryšį tarp žinias-
klaidos ir politinių partijų iš dalies lėmė ideologinės žurnalistų, redaktorių ir lei-
dėjų nuostatos, kitas aspektas – periodinių leidinių nuosavybės teisės priklausė 
politiškai motyvuotiems asmenims (Negrine, 2008, p. 29). Alan Lee mini, kad visi 
Jungtinės Karalystės didmiesčių dienraščiai, leisti 1855 ir 1870 m., buvo skirti 
arba liberalams, arba konservatoriams. Panaši padėtis buvo ir Anglijos provinci-
jos kasdienėje spaudoje (Negrine, 2008, p. 29). Vėliau ryšys tarp žiniasklaidos 
ir politinių partijų kito, tačiau suvokimas, kad masinės komunikacijos priemonės 
yra tam tikra sritis, kurioje vyksta visuomeninis gyvenimas, kad medijos tarnauja 
visuomenės poreikiams, juos kuria – išliko. 
Komunikacijos teorijoje skiriami keturi pagrindiniai objektyvumo raidos ži-
niasklaidoje šaltiniai: politinis, ekonominis, technologinis ir organizacinis. Pir-
masis požiūris objektyvios informacijos siekį sieja su politine priešprieša. Augant 
informuotai visuomenei (pirmiausia Anglijoje ir JAV), įtampa kilo tarp ankstyvųjų 
laikų šališkų naujienų ir visuomenės sluoksnių, reikalavusių objektyvių naujienų. 
Anot Jurgen Habermas, viešąją sferą sudarė besivaržančios grupės, diskutavusios 
apie kasdienes problemas ir siekusios gauti vienodą informaciją. Noras gauti ta pa-
čią informaciją grįstas siekiu atlikti skirtingų politinių interesų analizę (Habermas, 
1986). Žiniasklaidos suteiktas geresnis visuomenės informuotumas užtikrino di-
desnį politinio proceso skaidrumą ir viešosios sferos vystymąsi. Antrasis požiūris 
į žiniasklaidos objektyvumą sieja tai su ekonominėmis priežastimis. Dan Schiller 
manymu, poreikis parduoti informaciją kuo didesniam skaičiui klientų lėmė ži-
niasklaidos objektyvumo augimą. Siekis neįžeisti potencialių naujienų pirkėjų, re-
klamuotojų ir vartotojų užtikrino žiniasklaidos objektyvumą (Schiller, 1981). Ro-
bert Desmond nurodo, kad technologijų plėtra taip pat turėjo įtakos žiniasklaidos 
objektyvumui. Telegrafo išradimas lėmė, kad iš pradžių perduoti informaciją buvo 
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brangu, vadinasi, reikėjo taupyti tekstą. Perduodama informacija turėjo būti aiški, 
tiksli ir lengvai suprantama, čia dominavo tik faktai (Desmond, 1978). Naujos 
informacijos perdavimo techninės priemonės suteikė papildomų galimybių objek-
tyvizuoti informaciją. Galiausiai organizacinės raidos požiūriu objektyvizuoti ži-
niasklaidą padėjo naujienų agentūrų atsiradimas. Pastarųjų siūloma informacija 
turėjo tenkinti daugelį vartotojų, o pasiekiama tik stengiantis įvykius nušviesti kuo 
objektyviau.
Taigi žiniasklaida yra vieta, kur vyksta politiniai, ekonominiai, socialiniai ir kiti 
debatai, be to, ji privalo visuomenei teikti objektyvią informaciją. Objektyvumas 
gali būti įvairiai suvokiamas. Jis taip pat labai priklauso nuo naujienų atrankos pro-
ceso. Walter Lippman naujienų atrankos procesą aprašė kaip kraštutinės įtampos 
darbą. Redaktorius jaučia didžiulį spaudimą, nes dėl kiekvieno pranešimo reikia 
priimti skubų ir sudėtingą sprendimą, įvertinant daugelį veiksnių: vietą laikraštyje, 
teisės normas, pranešimo suderinamumą su kitomis naujienomis, skaitytojų dėme-
sį. W. Lippman formuluoja tokią priežasties ir pasekmės seką: kuo geriau dirba so-
cialiniai institutai, kuo daugiau formaliai atskleista skirtingų žmonių interesų, tuo 
daugiau kyla svarstytinų klausimų, tuo daugiau pateikiama objektyvių situacijos 
vertinimo kriterijų ir tuo adekvačiau naujienos formatas atskleidžia realią situaciją 
(Lippmann, 1922). 
Žiniasklaidos socialinės atsakomybės teorijos požiūriu, visuomenei turi būti su-
teikta patikima informacija. Fred Siebert manymu, žiniasklaida turi aiškias funkci-
jas: suteikiant informaciją ir galimybę diskutuoti visuomenei aktualiais klausimais, 
šviesti visuomenę, saugoti žmogaus teises, būti tarpininku tarp reklamos davėjų, 
vartotojų ir pardavėjų, teikti pramogas, finansiškai save išlaikyti ir būti laisvai nuo 
įvairių interesų spaudimų. Nepaisant daugybės žiniasklaidai priskirtų funkcijų, ji 
turi skleisti teisingas, tikslias, sąžiningas, objektyvias, svarbias ir kokybiškas nau-
jienas. Medijų ekonominė nauda neturi būti svarbesnė už paramą demokratijai ir 
visuomenės švietimui (Silbert ir kt., 1963, p. 74). 
Žiniasklaida yra sritis, kurioje vyksta visuomeninis gyvenimas. J. Habermas 
ją pavadino viešąja erdve (Habermas, 1992). Jis siūlo institucionalizuoti viešąją 
erdvę, garantuojančią platų politinių teisių spektrą, ir sukurti bei įtvirtinti juridi-
nę sistemą, kuri įgalintų tarpininkauti, sprendžiant ir aiškinantis pretenzijas tarp 
įvairių individų ir jų grupių ar pavienių žmonių, grupių ir valstybės (Dahlberg, 
2005). J. Habermas viešosios erdvės koncepcija suvokiama per komunikacijos 
prizmę. Viešosios erdvės principai apima diskusijas apie bendrą rūpestį keliančias 
problemas, kuriose pasitelkiamas diskursyvus argumentavimas, siekiant užtikrinti 
bendrus interesus ir visuomenės gerovę. Pabrėžtina, kad diskusijose naudojami 
argumentai turi būti racionalaus pobūdžio, o viešoji sfera tuo „kokybiškesnė“, kuo 
labiau joje užtikrinama argumentuotų nuomonių įvairovė. Viešosios sferos kon-
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cepcija taip pat numato žodžio ir susirinkimų laisvę, laisvą spaudą ir teisę nevar-
žomai dalyvauti politiniuose debatuose bei priimant sprendimus (Kellner, 2004). 
Taigi viešoji erdvė dažnai suvokiama kaip visuomenės informavimo ir viešosios 
nuomonės skleidimo vieta. Žiniasklaida yra pagrindinis viešosios erdvės elemen-
tas. Viešajai erdvei keliami aukšti nuomonių įvairovės užtikrinimo, minties laisvės 
ir kiti reikalavimai pirmiausia turi būti matomi žiniasklaidoje. Taigi į žiniasklaidą 
galime žvelgti kaip į nešališką visuomenės veikėją, kuris informuoja, suteikia gali-
mybę išsakyti skirtingas nuomones į įvairius politinius, ekonominius ar socialinius 
klausimus, šviečia ir apsaugo valstybės identitetą.
Vis dėlto, kadangi masinės komunikacijos priemonės turi didelę galią ir aukštą 
visuomenės pasitikėjimo lygį, iš neutralaus viešosios erdvės subjekto žiniasklaida 
neretai tampa nuomonės formavimo priemone. Pasaulio, nacionalinės ar regio-
ninės reikšmės įvykių pažinimas bei suvokimas labai priklauso nuo to, kaip jie 
pateikiami žiniasklaidoje. Suteikiama galimybė manipuliuoti informacija ir kurti 
nerealų pasaulio vaizdą. Darbotvarkės formavimo (angl. agenda-setting) teorija 
teigia, kad žiniasklaidai būdinga formuoti visuomenės darbotvarkę, t. y. visuome-
nei reikšmingiausiais klausimais piliečiai laiko tuos, kuriems daugiausia dėme-
sio skiria žiniasklaidos priemonės. Kai žurnalistai kokio nors klausimo nebelaiko 
svarbiu, jie leidžia jam išslysti iš visuomenės akiračio. Remiantis darbotvarkės for-
mavimo teorija, pripažįstama, kad žiniasklaida auditorijai pasako, apie ką mąstyti, 
bet nenurodo, kaip tai daryti. Temų atrankai ir pateikimui visuomenei įtaką daro 
žiniasklaidos priemonių nuosavybės ir finansinių įplaukų spaudimas. Masinės ko-
munikacijos priemonių nuosavybės struktūrų poveikio turiniui tyrimai parodė, kad 
finansinių rinkų spaudimas gauti kuo didesnę investicijų grąžą mažina viešai val-
domų žiniasklaidos korporacijų investavimo į naujienų tarnybas ir turinio gamy-
bą išteklius (Lacy ir kt., 2003). Claude Moisy mini, kad, nepaisant žiniasklaidos 
priemonių gausėjimo, pastebima tendencija, kad motyvuodami pinigų taupymu, 
nemažai televizijos kanalų, radijo stočių ir periodinės spaudos leidinių uždarė savo 
korespondentinius punktus užsienyje (Moisy, 1996). Masinės komunikacijos prie-
monių savininkų siekis maksimizuoti pelną lemia ne tik investicijų mažinimą į 
įvairių nuomonių, skirtingų požiūrių užtikrinimą, bet ir daro žiniasklaidos priemo-
nes priklausomas nuo reklamos pinigų. O juk žiniasklaida yra vienas svarbiausių 
informacijos šaltinių, visuomenei ji tampa svariu viešosios nuomonės formuotoju. 
Svarbu apmąstyti ir perprasti procesą, kurio padarinys – kažkoks socialinis reiški-
nys, tendencija, įvykis ar klausimas virsta svarbia problema ir verčia imtis veiks-
mų ją spręsti. Svarbu suvokti priežastis ir procesą, kodėl dalis naujienų nuolat 
pozicionuojamos kaip esminės problemos. Galiausiai turėtume nubrėžti, nors ir 
teorinę, ribą tarp sąžiningo naujienų pateikimo ir nesąžiningos propagandos. 
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2. Priklausomybė nuo reklamos lėšų
Absoliuti dauguma šiuolaikinių žiniasklaidos priemonių (naujienų agentūros ir 
dar keli pavyzdžiai – retos išimtys) išsilaiko iš reklamos lėšų. Prenumerata, abo-
nentinis mokestis, tikslinės dotacijos, aukojimai tėra antraeilės pajamos, lyginant 
su pinigais, kurie gaunami iš reklamos. Naudojame žiniasklaidą, taigi negalime 
išvengti reklamos. Daniel Hallin nurodo, kad reklama tapo masinių dienraščių cir-
kuliavimo ekonominiu, finansiniu pagrindu. Laikraščių leidyba reikalavo didelių 
finansinių įliejimų ir savininkams žadėjo gražų pelną (Hallin, 1993, p. 21). Kie-
kvieną kartą, kai įsijungiame radiją, atverčiame žurnalą, laikraštį, kažkas nuolat 
bando mus įtikinti pirkti tam tikrą produktą. Modernėjant šiuolaikinei visuomenei, 
žiniasklaida pateikia ne tik informaciją, pramogą ar perša nuomonę, bet ir propa-
guoja tam tikrą gyvenimo būdą. Procesui įtaką daro reklama, kuri yra komercinės 
žiniasklaidos priemonių pragyvenimo šaltinis. Pasitelkdama žiniasklaidą reklama 
siūlo produktus ir paslaugas potencialiems vartotojams. 
Norint susidaryti panoraminį pelno siekiančios veiklos vaizdą, pakanka pri-
siminti reklamos srautą komercinėje žiniasklaidoje. Neretai redakcijos parengta 
medžiaga tėra tik fonas reklamos sraute. Savaime suprantama, kad atiduodami 65–
75 proc. vidutinio leidinio ploto reklamai spaudos magnatai ne daug mąsto apie 
,,tarnavimą visuomenės interesams“. Perdėtas dėmesys komercinei veiklai, nuo 
kurios pilnėja informavimo priemonių seifai, muilo burbulu paverčia visus argu-
mentus dėl to, kad mes maitinami sočiu ir sveiku nepropagandiniu maistu (Dennis 
ir kt., 1997, p. 36). Kaip ir daugelis kitų žiniasklaidos rūšių, laikraščiai komercijo-
je vaidina svarbų vaidmenį, nes skatina vartojimą. Reklama pasitelkiama kuriant 
naujus produktų ir paslaugų poreikius, tarnaujant finansiniams laikraščių savinin-
kų interesams (Alison ir kt., 2003, p. 120). Edwin Baker nuomone, reklamos už-
sakovų poziciją dėl žiniasklaidos glaustai galima apibūdinti kaip vadovaujančią. 
„Nepatinka naujienos, kurios susieja tavo produktą su mirtimi ar žmogžudyste? 
Reikalauk tylos. Nori patrauklios, optimistiškos informacinės aplinkos savo rekla-
miniam pranešimui? Sumokėk, ir gausi. Nerimauji, kad tavo išlaidos reklamai yra 
švaistomos pasiekti tokiai žiniasklaidos auditorijai, kaip neturtingieji, kurie nėra 
potencialūs klientai? Tiesiog liepk žiniasklaidos gamintojui nustoti tiekti produk-
ciją tai auditorijai“ (Baker, 1994, p. 44).
Žiniasklaidos raidos istorija liudija, kad finansinė priklausomybė nuo reklamos 
buvo ne visada. Pirmieji laikraščiai, kurie pasirodė XVII a. pr., leisti nedideliais ti-
ražais, buvo gana brangūs, taigi prieinami tik turtingiesiems. Pardavus laikraščius 
gautos pajamos padengdavo visas leidinio gamybos ir platinimo išlaidas. Lėšos, 
gautos už skelbimus, buvo antraeilės. Reklama laikraščiuose buvo reta, atsitiktinio 
pobūdžio, turėjo vietinės praktinės reikšmės (Urbonas, 2007, p. 181). Vykstant 
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industrializacijai, augant miestų gyventojų skaičiui, didėjo ir laikraščių tiražai. 
1830-aisiais pasirodė pirmieji masiniai laikraščiai. 1833 m. įkūrus „New York 
Sun“ prasidėjo nauja penso spaudos (angl. penny press) era. „Įvesta nauja tvarka, 
bendras visuomeninis pasaulis, kuriame „vieša“ ir „privatu“ buvo apibrėžti iš nau-
jo“ (Taylor, 2003, p. 159). Antrojoje XIX a. pusėje atsirado labai pigių laikraščių, 
kurių savininkai siekė parduoti kuo daugiau kopijų ir gauti pelną iš reklamos už-
sakovų. XX a. prasidėjo masinės komunikacijos priemonių ir informacinių tech-
nologijų bumas, kuris dar labiau išvystė reklamos verslą: nuo tada reklama buvo 
ne tik spausdintinė, bet ir vaizdinė arba garsinė – sudarytos reklamos televizijoje 
ir radijuje galimybės.
Pagrindinis reklamos užsakovų informacijos perdavimo kanalas – žiniasklaida. 
Skaitytojui periodinė spauda parduoda turinį, o reklamos užsakovui – skaitytoją. 
Toks būtų paprastas žiniasklaidos ir reklamos užsakovo abipuse nauda pagrįstų 
santykių pateikimas. Žvelgiant giliau pastebėtina, kad spauda, kurdama įdomias 
publikacijas, reklamos užsakovams perduoda savo auditorijos dėmesį. Reklamos 
davėjai žino, kad skaitytojai mėgsta leidinius ne dėl reklamų, o dėl jos turinio. 
Populiaresni leidiniai, kurių tiražai didesni, susilaukia daugiau reklamos. Rekla-
mos užsakovams tiesiogiai parduodamas leidinio plotas, netiesiogiai – auditorijos 
dėmesys. Skaitytojas, naudodamas žiniasklaidą, reklamos dėka skatinamas vartoti 
ir kitus produktus. Vartotojas pats sprendžia, kokį leidinį rinksis ir kokį reklamos 
kiekį pasirengęs gauti. Be leidinio kainos, reklamos apimtys yra vienas svarbių 
veiksnių, lemiančių pasirinkimą. Kita vertus, pigesnė žiniasklaida susilaukia di-
desnio pasisekimo nei brangesnė. Auditorija, pirkdama leidinį, kuriame spausdina-
ma daug reklamos, be informacijos ir pramogos, reklamos dėka gauna finansiškai 
pigesnį ir konkurencingesnį leidinį. Tą patį galima pasakyti ir apie kitas žiniasklai-
dos priemones – radiją, televiziją, internetinę žiniasklaidą. Remiantis E. Baker, 
pajamos iš reklamos sudaro apytiksliai 75 proc. visų laikraščio pajamų (Baker, 
1994, p. 45). Naujesni duomenys rodo, kad ši priklausomybė dar labiau išaugo. 
Nuo 2000 metų reklama JAV periodinės spaudos rinkoje sudaro 81 proc. laikraščio 
įplaukų (Alison ir kt., 2003, p. 124).
Reklamos pasiskirstymą žiniasklaidos priemonėse lemia keletas dalykų. Pir-
miausia tikslinės auditorijos dydis. Auditorija turi būti santykinai didelė, kad būtų 
mažesnės reklamos gamybos ir talpinimo sąnaudos, nei gaunama nauda iš rekla-
mos. Kitas nemažiau svarbus aspektas – konkrečios žiniasklaidos priemonės ge-
bėjimas pasiekti tikslinę auditoriją. Atsižvelgiama ir į vieno kontakto su tikslinės 
auditorijos vienetu kainą. Žiūrima, kokį vidutiniškai bendros auditorijos procen-
tą pasiekė reklama. Nagrinėjama, kiek vidutiniškai bendros auditorijos žiūrėjo ar 
klausėsi konkretų televizijos ar radijo kanalą, laidą konkrečiu laiku, kuris išreiškia-
mas didžiaisiais reitingo taškais (angl. Gross Rating Points). 
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Siekdamos gauti daugiau reklamos žiniasklaidos priemonės pritaiko infor-
macijos turinį užsakovo poreikiams. E. Baker mini, kad kuo daugiau reklaminių 
pranešimų randama masinės komunikacijos priemonėse, tuo labiau paveiktas jos 
turinys. Informacinis turinys, supantis reklaminį pranešimą, daro įtaką reklamos 
įtikinamumui, todėl jos užsakovai siekia kontroliuoti ir turinį. Tai daroma šiais 
būdais:
•	 apie užsakovą, jo produktus ir platesnius interesus palankiai atsiliepiama 
žiniasklaidos priemonių turinyje ir „redakcijos žodyje“;
•	  kuriama „pirkimo nuotaika“, kad žiūrovai ar skaitytojai teigiamai reaguo-
tų į reklaminius pranešimus;
•	 vengiant net ir netyčia įžeisti reklamos užsakovo potencialų pirkėją, ma-
žinamas informacijos prieštaringumas; siekiama išvengti neatitikimų tarp 
reklamos ir žiniasklaidos priemonės turinio;
•	 turinys kuriamas atsižvelgiant į vidutines ir didesnes pajamas gaunančią 
auditoriją, nes reklamos užsakovą domina būtent jos perkamoji galia (Ba-
ker, 1994, p. 45).
Žiniasklaida ir reklama glaudžiai viena su kita susijusios. Be pajamų iš rekla-
mos, laikraščiai, televizijos kanalai ir radijo stotys neišgyventų. Reklama užtikrina 
pastovią žiniasklaidos priemonių cirkuliaciją. ,,Reklama skatina įvairovę ir netgi 
didina informavimo priemonių skaičių rinkoje, plečia jų darbo kryptis. Žurnalai 
egzistuoja tik todėl, kad juose skelbiama specifinei auditorijai skirta reklama“ 
(Dennis ir kt., 1997, p. 160). Reklama yra suplanuotas komunikacijos būdas, ska-
tinantis vartotojus susidomėti siūlomu produktu ar paslauga. Jos tikslas pasiekia-
mas, kai skleidžiama informacija pasiekia tikslinę auditoriją. Dar vienas teigiamas 
reklamos aspektas žiniasklaidoje – nauda ekonomikai, nes reklama siekia mažinti 
chaosą joje, priversdama ir gamintojus, ir vartotojus priimti protingus sprendimus 
(Urbanskienė ir kt., 1995, p. 45). Anot Daniel Hallin ir Paolo Mancini, demokrati-
nėse šalyse žiniasklaida taip pat gali būti kontroliuojama siekiant komercinių tiks-
lų, o reklama yra svarbiausia priemonė. Masinės komunikacijos priemonės dažnai 
tampa komercinio įtraukimo objektu. Naudojama įterptinė reklama (angl. product 
placement) filmuose ir televizijos programose, reikalaujama paveikti žiniasklaidos 
turinį ar naudoti subtilesnes spaudimo priemones (Hallin ir kt., 2004, p. 37). Re-
klamuotojai nori pakeisti auditorijos požiūrį. Vienas reklamos tikslų – taip paveikti 
tikslinės auditorijos požiūrį, kad prieš tai buvusį abejingumą dėl kažkurio pro-
dukto pakeistų palankumas. Idealiausias variantas – tie, kuriems reklama skirta, 
po jos peržiūros turėtų kuo greičiau skubėti įsigyti daiktą. Anot Kathleen Taylor, 
realistiškesnis atvejis – reklamos dėka pelnyti auditorijos palankumą. Matydami 
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parduotuvėje produktą X žmonės jį pasirinks vietoj produkto Y arba bent jau pa-
bandys reklamuotą gaminį (Taylor, 2006, p. 53).
Rimta rizika iškyla tada, kai reklaminiai pranešimai veikia masinės komuni-
kacijos priemonių turinį. Reklama, naudodama žiniasklaidą, bando vartotojams 
įdiegti tam tikrą požiūrį. E. Baker nurodo, kad žiniasklaidos polinkį pritaikyti 
informacijos turinį reklamos užsakovo norams galima nuspėti pagal atviros re-
klamos kiekį. Kuo daugiau reklaminių pranešimų, tuo daugiau paveiktas turinys 
(Baker, 1994, p. 48). Reklaminį pranešimą supantis informacinis turinys daro įtaką 
reklamos paveikumui, taigi logiška, kad reklamdavys norės tą turinį kontroliuoti. 
Kadangi žiniasklaida didžiąją dalį pelno gauna iš reklamos, logiška, kad sutiks su 
užsakovo diktatu. Toliau derėtų apžvelgti reklamos ir propagandos tarpusavio ryšį, 
nes abi priemonės savo prigimtimi siekia paveikti auditoriją sau palankia linkme. 
3. Reklamos ir propagandos sąsajos 
Propagandos terminas sietinas su XVI–XVII a. reformacijos ir kontrreformacijos 
laikotarpiu. Propagandos institucionalizavimo prielaida – 1622 m. popiežiaus Gri-
galiaus XV įkurta Šventoji kongregacija tikėjimui skleisti (lot. Sacra Congregatio 
de Propoganda Fide). Minėtos kongregacijos įkūrimas laikomas oficialia propa-
gandos pradžia. Pagrindinis kongregacijos tikslas buvo siekti palaikyti katalikų 
kunigų misionierių veiklą, paskatinti nekatalikiškų šalių krikštą ir protestantiškų 
kraštų sugrįžimą į katalikybę. Senovės graikų ir lotynų kalbose žodis propagare 
reiškė platinti, skleisti. Pirmiausia šis žodis reiškė tiesos, neabejotinos informaci-
jos sklaidą. 
Religinių kovų Europoje įkarštyje buvęs neutralus žodis propaganda įgavo nei-
giamą konotaciją. Jį dar labiau išgarsino ir neigiamą konotaciją sustiprino Pirmasis 
ir Antrasis pasauliniai karai. Vykstant abiem pasauliniams karams, naudojant pro-
pagandą žiniasklaidoje, mėginta priversti priešo kariuomenės vadus, kareivius ir 
visuomenę priimti vienokius ar kitokius sprendimus. Propaganda buvo sudedamoji 
Pirmojo pasaulinio karo dalis. Jos kiekis buvo didžiulis, ji buvo naudojama nuolat ir 
planuojama aukščiausiu lygiu. „Propaganda buvo pagrindinis instrumentas, lėmęs 
JAV įsitraukimą į Pirmąjį pasaulinį karą ir privertęs Rusiją kapituliuoti. Ji prisidėjo 
ir prie Vokietijos imperijos griūties bei respublikos sukūrimo, prie Vidurio ir Rytų 
Europos nacionalinių sąjūdžių išsilaisvinimo judėjimo bei Austrijos–Vengrijos im-
perijos žlugimo“ (Cole, 1998, p. 278). George Creel vadovaujama informavimo įs-
taiga buvo JAV vyriausybei pavaldi agentūra, kurios tikslas – įtikinti amerikiečius, 
kad būtina įsitraukti į Pirmąjį pasaulinį karą kaip Jungtinės Karalystės sąjunginin-
kams. Komiteto dėka išleista 75 mln. knygų ir atsišaukimų, agentūroje dirbo 250 
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etatinių darbuotojų, mobilizuoti 75 tūkst. savanorių oratorių, žinomų kaip „4 min. 
žmogus“, kurie bažnyčiose, teatruose ir kitose viešose vietose sakė JAV įsitrauki-
mą į Pirmąjį pasaulinį karą palaikančias kalbas (Lakhani, 2008, p. 24–25). Vie-
na sėkmingos propagandinės kampanijos sąlygų yra ta, kad žmonės linkę priimti 
naują informaciją, jei ji pateikiama tokia forma, kuri jiems yra įprasta ir žinoma. 
Anot Christopher DeRosa, nenuostabu, kad Pirmojo pasaulinio karo metu JAV 
už propagandos organizavimą ir vykdymą atsakingas George Creel ataskaitą kon-
greso Viešosios informacijos komitetui (angl. Committee on Public Information) 
pavadino „kaip mes reklamuosime Ameriką“ (angl. How We Advertised America). 
Be mokyklų, reklama buvo kitas labiausiai naudojamas indoktrinacijos kanalas. 
Amerikiečiai buvo įpratę ne tik prie reklamos, bet ir prie jos viliojamo vizualaus 
turinio (Derosa, 2009, p. 138).    
Per Pirmąjį pasaulinį karą propagandos efektyvumas buvo akivaizdus. Rekla-
mos srityje dirbę asmenys buvo pasiryžę dar labiau ištobulinti įtikinėjimo techni-
kas, kurios taip sėkmingai taikytos per karą, dabar jas siekta dar kartą pritaikyti 
komercinėje veikloje (Tungate, 2007, p. 24). Faktas, kad žmonės galėjo būti įti-
kinti šimtais ir tūkstančiais eiti žūti už savo šalį, vertė manyti, jog propagandos 
metodikos gali būti taikomos ir taikos laikotarpiu. Tarkim, viena garsiausių dabar-
tinių globalių reklamos agentūrų „BBDO“ yra Pirmojo pasaulinio karo „pašalinis 
produktas“. Šio karo metu JAV propagandos struktūrose dirbęs Batten Barton kūrė 
propagandinius šūkius. Čia jis susipažino su Alex Osborn ir Roy Durstine. Trijulė 
dirbo kartu planuodama propagandinę United War Work kampaniją. 1918 metais 
R. Osborn ir R. Durstine pakvietė B. Barton prisidėti prie jų ką tik įkurtos reklamos 
agentūros (Tungate, 2007, p. 28). Pirmosios šių asmenų vardų ir pavardžių raidės 
panaudotos reklamos agentūros pavadinime. Tokios pasaulinio reklamos milžino 
„BBDO“ atsiradimo aplinkybės ir tokių istorijų yra nemažai. Neatsitiktinai po Pir-
mojo pasaulinio karo pastebimas ryšių su visuomene ir reklamos agentūrų augi-
mas. Komercinėje veikloje taikydamos karo metu taikytas propagandos metodikas 
ryšių su visuomene ir reklamos agentūros pasiekė didelių laimėjimų. Reklamos 
giminingumą propagandai galima pastebėti peržvelgus įvairius reklamos ir propa-
gandos apibūdinimus. 
,,Reklama – bet kokia forma ir bet kokiomis priemonėmis skleidžiama informa-
cija, susijusi su asmens ūkine, komercine, finansine ar profesine veikla, skatinan-
ti įsigyti prekių ar naudotis paslaugomis, įskaitant nekilnojamojo turto įsigijimą, 
turtinių teisių ir įsipareigojimų perėmimą“ – taip reklama apibrėžiama Lietuvos 
Respublikos Reklamos įstatyme (Lietuvos (...), 2000). Lietuvos Respublikos Vi-
suomenės informavimo įstatyme reklama taip apibūdinama: „Reklama – už užmo-
kestį ar kitokį atlygį įvairia forma ir bet kokiomis priemonėmis reklamos užsako-
vo interesais skleidžiama informacija apie asmens ūkinę, komercinę, finansinę ar 
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profesinę veiklą, skatinanti įsigyti prekių ar naudotis paslaugomis, įskaitant nekil-
nojamojo turto įsigijimą, turtinių teisių ir įsipareigojimų perėmimą. Reklama taip 
pat laikomi straipsnis, laida, parengti ir (ar) paskelbti ne viešosios informacijos 
rengėjo, kuris už užmokestį ar kitokį atlygį skleidžia šią informaciją, užsakymu“ 
(Lietuvos (...), 2006). Matyti, kad abu reklamos apibūdinimai išryškina ekonominį 
reklamos vaidmenį. Be to, visuomenės informavimo įstatyme pateiktas apibūdini-
mas glaustai apibrėžia žiniasklaidos vaidmenį reklamoje.
Peržvelgus mokslinę literatūrą galima atrasti ir kitokių apibrėžimų. ,,Reklama 
yra komunikacijos tipas, kur žinia perduodama vartojant žodžius, naudojant pa-
veiksliukus, muziką ar judančius vaizdus. Reklama skirta komunikuoti su daugybe 
žmonių“ (Gifford, 2006, p. 4). Phillip Keirstead reklamą įvardija kaip verslą, kuris 
gaminį ar įvaizdį pateikia taip, kad žmonėms jis taptų patrauklus ir visi imtų jo 
norėti (Keirstead ir kt., 1990, p. 204). „Reklama – tai per tarpininkus skleidžiama 
komunikacijos forma, kurios tikslas – masinis poveikis vartotojams“ (Johnston, 
2004). „Reklama – tai žinomo reklamos užsakovo apmokėta neasmeninė komuni-
kacijos forma, skleidžiama per žiniasklaidą, siekiant įtikinti arba paveikti auditori-
ją“ (Wells ir kt., 2006, p. 22).
Daugelis reklamos teoretikų sutaria, kad vienas pagrindinių reklamos tikslų 
yra pelnas. Nesvarbu, siekiama tiesiogiai parduoti produktą ar sukurti tam tikrą 
įvaizdį, – galutinis reklamos užsakovo tikslas visada susijęs su pelno didinimu. 
Clive Gifford nurodo, kad pagrindinis reklamos tikslas – paveikti tikslinę audito-
riją ir įtikinti ją, kad reklamuojamas produktas jai reikalingas. „Daugeliu atvejų 
veiksmas, kurį reklamos užsakovas nori paskatinti, – tai produkto ar paslaugos 
pirkimas. Kitais atvejais siekiama paskatinti žmones susidaryti geresnę nuomonę 
apie kompaniją ar organizaciją, kuri užsako reklamą. Kai kurios reklamos skirtos 
suformuoti žmonių nuomonei tam tikrais klausimais ar paskatinti atitinkamai bal-
suoti per rinkimus“ (Gifford, 2006, p. 4).
Pardavimų didinimas nėra vienintelė reklamos užduotis. Joseph Dominick iš-
vardija šias reklamos funkcijas: 1. Rinkodaros: padeda parduoti prekes. 2. Mo-
komoji: visuomenė informuojama apie rinkoje esamus produktus ir jų savybes. 
3. Ekonominė: palengvina naujų gamintojų atėjimą į rinką. 4. Socialinė: reklama 
skatina gamybą. 5. Informacinė. 6. Komunikacinė: pateikia tam tikrus visuome-
nėje egzistuojančius įvaizdžius. 7. Kontrolės ir koregavimo: reklamos veiklos ty-
rimo procesas – anketavimas, apklausos, vartotojų nuomonių tyrimai. 8. Paklau-
sos valdymo: daromas poveikis tikslinei auditorijai (Dominick, 1993). Tipiniuose 
reklamos apibrėžimuose iki 1981 m. paprastai skiriami šie reklamos elementai: 
a) apmokėjimo principas; b) neasmeninė komunikacijos forma; c) žinomas rekla-
mos užsakovas; d) skleidimas per žiniasklaidą; e) tikslas – įtikinimas (arba povei-
kis) (Vaišvilienė, 2008). 
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Propaganda paprastai suvokiama kaip tam tikros, dažnai politinės arba religi-
nės, ideologijos ar doktrinos skleidimas plačiajai visuomenei. Kaip vieną galimų 
propagandos apibūdinimų galima būtų ją nusakyti kaip tikslingai klaidinančios 
informacijos sklaidą, kuri masiškai publikuojama, kad skleistų idėją ar pažiūras. 
Esmė ta, kad informacija tikslingai skleidžiama, siekiant taip paveikti viešąją 
nuomonę, kad būtų palanku propagandos skleidėjui. Propagandą galime įvardyti 
kaip „turimos doktrinos sisteminį paplitimą“. Ji pateikiama kaip pagalbinė „masių 
įkalbinėjimo“ priemonė. Joseph Shumepter teigimu, propaganda – tai išankstinė 
informacija, kylanti iš šaltinio, kurio mes nemėgstame. Harold Lasswell rašė, kad 
„propaganda yra bendrų kolektyvinių nuostatų valdymas manipuliuojant svarbiais 
simboliais“ (Lasswell, 1927, p. 627). Anot H. Lasswell, „propaganda – tai speciali 
technika, naudojama paveikti žmonių veiksmus manipuliuojant idėjų perteikimu“. 
Svarbu pažymėti, kad propaganda neturėtų būti suvokiama, kaip nepateisinamas 
ir neigiamas reiškinys. H. Lasswell manymu, kai kuriais atvejais ji yra neišven-
giamas dalykas, nulemtas socialinės koordinacijos poreikio. Anot H. Lasswell, 
„propaganda niekur nedings. Pasaulis yra nuo jos priklausomas, kad galėtų būti 
koordinuojamas krizės laikais. Taip pat aišku, kad ateityje į propagandą žvelgiama 
mažiau būgštaujant“ (Lasswell, 1927, p. 125). Šis erzinantis santykis tarp propa-
gandos, politinės tvarkos, visuomenės nuomonės ir psichologijos buvo akstinas 
plėtoti propagandos idėją XX a. pradžioje. Todėl dalies teoretikų propaganda su-
prantama kaip pagalbinė „masių įkalbinėjimo“ priemonė.
Anthony Pritkanis ir Marlene Turner nurodo, kad manipuliuojant simboliais 
bei psichologija propaganda tapo būdu daryti įtaką masėms (Pritkanis ir kt., 1996). 
Kaip tokių priemonių pavyzdį galėtumėme įvardyti beprasmiškas asociacijas, he-
roizmą, vaizdų, šūkių, kurie paveikia išankstines nuostatas, emocijas, naudojimą. 
Anot James Combsas ir Dan Nimmo, propaganda yra nepakeičiama komunikaci-
jos terpė ir pagrindinė viešojo diskurso forma. Autoriai propagandą apibrėžė kaip 
meistrišką įvairių meilikavimo formų naudojimą, iš kurių pagrindinės yra apgaulė 
ir žavesys. Pagrindinis propagandos veikimo laukas, anot J. Combes ir D. Nimmo, 
yra politika, taip pat reklama, rinkodara ir pardavimų skatinimo sritis (Combs ir 
kt., 1992). Garth Jowett ir Victoria O’Donnell propagandą apibrėžia kaip „sąmo-
ningus sistemingus bandymus pakreipti suvokimą manipuliuojant žinojimu ir el-
gesiu, siekiant gauti atsaką, iš anksto numatytą propagandisto“ (Jowett ir kt., 1999, 
p. 8). 
Jacques Ellul teigimu, propaganda siekia ne praturtinti, pakylėti žmogų, bet 
priversti jį tarnauti (Ellul, 1973, p. 38). Mokslininkas nurodo, kad dėl technolo-
gijų evoliucijos šiuolaikinė žiniasklaida, suteikdama prieigą prie kone kiekvieno 
žmogaus, tik dar labiau komplikuoja minėtą situaciją. Individai įtraukiami į anoni-
mišką masę. Realybėje propaganda negali egzistuoti be visuomenės informavimo 
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priemonių (Ellul, 1973, p. 9). M. Taylor nurodo propagandos ir reklamos giminin-
gumą. Anot teoretiko, propaganda yra apmąstytas ir sąmoningas bandymas įtikinti 
žmones veikti taip, kaip to nori propagandistas. Taigi „reklama yra ekonominė 
propaganda, nes produktų rinkodara nukreipta didinti gamintojo pelną“ (Taylor, 
2003, p. 6). Apibendrinę įvairias pažiūras, galėtume teigti, kad propaganda yra 
„sąmoningas, metodiškas ir nuoseklus asmenų įtikinėjimas, siekiant priversti juos 
atlikti tam tikrus veiksmus, ugdyti propagandininko interesus atitinkantį mąstymą 
ir tapatybę, elgesio formas ir vertybes“ (Martišius, 2010, p. 176). 
Susipažinus su reklamos ir propagandos apibrėžimais matyti, kad abiejose, kaip 
vienas svarbiausių tikslų, minimas įtikinėjimo ir auditorijos paveikimo momentas. 
Reklama, kuri atrodo kaip reklama, yra trečio lygio propaganda, mažai pastebima 
ir labiausiai paveiki įtikinėjimo forma (Lakhani, 2008, p. 178). Siekiant lengviau 
įtikinti, pasitelkiamos specialios priemonės, kuriomis atkreipiamas tikslinės audi-
torijos dėmesys ir paskatinamas propagandisto ar reklamuotojo peršamas elgesys. 
Minėtame kontekste atkreiptinas dėmesys į C. Gifford nurodytus kitus rekla-
moje naudojamus vartotojų viliojimo triukus, kurie iš esmės yra propagandiniai. 
Jis skiria tokias priemones: 
•	 Neadekvatus rezultatas. Siūlomas produktas išsiskiria tik viena sa-
vybe, tačiau reklamoje jis parodomas tarp daugelio kitų (Gifford, 2006, 
p. 14). Propagandoje ar reklamoje tai dažniausiai atliekama kurią nors 
savybę ar elementą susiejant su jau visuomenės pripažįstamu objektu, 
reiškiniu ar tendencija. Politinėje propagandoje tai gali būti politiko susie-
jimas su patriotizmu, reklamoje – su masių vertinamais dalykais. Abiem 
atvejais pateikiamas vaizdas, kuris realiai neįmanomas naudojant tik tą 
vienintelį produktą ar pasirinkus minėtą kandidatą. 
•	 Kitas ekstremalus reklamos ir propagandos supanašėjimas, anot C. Gif-
fordo, yra rekomendacijos . Dažnai produktą ar idėją reklamuoja per-
sonažai, kurie įkūnija vienokį ar kitokį įvaizdį (Gifford, 2006, p. 14). Tar-
kim, reklamai pasirenkama patraukli mergina, nes ji traukia ne tik vyrų 
dėmesį, bet ir moteris skatina būti tokias, kaip ji, tai reiškia – pirkti jos 
siūlomą produktą. Reklamos kūrėjai prekei pristatyti dažnai kviečiasi ži-
nomus žmones. Visų pirma dėl to, kad žymiu žmogumi labiau pasitikima 
nei nežinomu. Antra, dažnai pasirenkami visuomenei simpatingi herojai. 
Siekiama, kad reklamos herojai visuomenei sukeltų tam tikrų emocijų. 
•	 Emocijos ir asociacijos. Tai viena populiariausių ir efektyviausių 
auditorijos paveikimo priemonių. Produktas pateikiamas kaip prestižo, 
prabangos, romantikos, ramybės poreikio patenkinimo šaltinis (Gifford, 
2006, p. 15). Be to, nederėtų užmiršti tiek propagandoje, tiek reklamo-
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je naudojamų tokių dalykų kaip spalvingas ir patrauklus vizualumas ar 
skambūs ir patrauklūs šūkiai. Propagandos ir reklamos ryšys įžvelgiamas 
ir jų polinkyje į emocinį apeliavimą. Po Pirmojo pasaulinio karo atsirado 
„psichologinė reklama“, kuriai didelę įtaką darė kare taikyta propaganda ir 
bihevioristinė psichologija. Pastaroji nurodė, kad vartotojus geriausiai vei-
kia apeliavimas į emocijas, o ne į racionalius argumentus (Cull ir kt., 2003, 
p. 6). D. Lakhani, aptardamas įtikinėjimo komunikacijos procese reikšmę, 
teigia, kad taikomas pasąmoninis įtikinėjimas. Pastarojo esmė – priversti 
žmones pakeisti nuomonę, įsitikinimus ir naują informaciją priimti kaip 
teisingą, jausti poreikį ją skleisti. Reklama, rinkodara, kinas, ryšiai su vi-
suomene, propaganda, derybos ir religija – visi jie pagrįsti pasąmoniniu 
įtikinėjimu (Lakhani, 2008, p. 2). 
Anot Gintauto Mažeikio, propaganda glaudžiai susijusi su įsakymo, įtikinė-
jimo, manipuliacijos, agitacijos, reklamos, viešųjų ryšių reiškiniais ir reikalauja 
retorinių, meninių, žanrinių, didaktinių, psichologinių, taktinių ir strateginių gebė-
jimų, kurie būtini, siekiant įtikinti asmenis, juos ugdyti, formuoti jų įsitikinimus 
ir mąstymą (Mažeikis, 2006). Mokslinėje literatūroje nurodoma, kad per Pirmąjį 
pasaulinį karą sėkmingai naudota propaganda paskatino tokių su ja susijusių reiš-
kinių, kaip ryšiai su visuomene ar reklamos verslo plėtra, atsiradimą. Vadovautasi 
prezumpcija, jei galima įtikinti mases žūti dėl simbolinio tikslo, tai tuos pačius 
metodus galima taikyti ir komerciniais tikslais.
Spaudos laisvė yra labai svarbi demokratijos sąlyga. Vertinant žodžio laisvę 
šalyje pagrindinis dėmesys kreipiamas į žiniasklaidos nepriklausomumą nuo įsta-
tymų leidžiamosios ar vykdomosios valdžių. Neatsižvelgiama į žiniasklaidos pri-
klausomumą nuo komercinių įstaigų ir reklamos užsakovų. Anot Gerald Baldasty, 
reklamos davėjai yra aiškiai išreiškę pageidavimą laikraščiams, koks turėtų būti 
dienraščių turinys. Pageidautina, kad turinys labiau atskleistų „šviesiąją gyve-
nimo pusę“, reikėtų vengti politinių kontroversijų, kurios gali įžeisti skaitytojus 
ir sumažinti reklamos efektyvumą (Baldasty, 1992, p. 78). Dėl reklamos davėjų 
kišimosi į žiniasklaidos turinį įtakingas prancūzų dienraštis „Le Monde“ dar vi-
sai neseniai laikėsi praktikos, riboti procentinę gaunamų pajamų ir reklamos dalį 
(Hallin ir kt., 2004, p. 117). Taip saugotasi išorinio poveikio, nes per didelė re-
klamos finansų įtaka neišvengiamai veikė dienraščio turinį. D. Lakhani mini, kad 
šiuolaikinėje visuomenėje korporacijų propaganda skleidžiama naudojant reklamą 
ir ryšius su visuomene, o reklama yra viešas bandymas įtikinėti (Lakhani, 2008, 
p. 23). Noam Chomsky ir Edward Herman, aptardami visuomenės „nuolankumo 
formavimą“, JAV žiniasklaidoje skyrė penkis veiksnius, kurie lemia, kokios nau-
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jienos pasirodys žiniasklaidoje. Kaip tokie veiksniai įvardyti: a) išaugusi žinias-
klaidos savininkų, kuriems svarbiausias motyvas yra pelnas, o ne pareiga infor-
muoti visuomenę, koncentracija; 2) išaugusi žiniasklaidos priklausomybė nuo re-
klamos lėšų; 3) žiniasklaidos priklausomybė nuo vyriausybės, didelių korporacijų 
ar elitinių ekspertų kaip informacijos šaltinių; 4) žiniasklaidos tendencija pateikti 
neigiamo turinio žinias; 5) antikomunizmas (Chomsky ir kt., 2002). Šie veiksniai 
leido marginalizuoti priešingą nuomonę turinčiuosius ir leido sukurti bendrąjį vi-
suotinį konsensusą. Iš šių išvardytų veiksnių turbūt tik antikomunizmas nebeturi 
tokios reikšmės, kokia buvo šaltojo karo metu. 
Viešajame diskurse reklamos ir propagandos sąsajų temos vengiama. Iš dalies 
tai galima paaiškinti tuo, kad propaganda labiau siejama su valstybinės valdžios 
veikla, o reklama – su komercija. Kitas svarbus aspektas – temos nepatogumas. 
Pripažinus, kad reklama ir propaganda yra glaudžiai susijusios, tai galimai neigia-
mai paveiktų požiūrį į reklamą. Nacistinės Vokietijos propagandos ir informacijos 
ministras Josephas Gebelsas yra sakęs, kad propaganda tampa neveiksminga, su-
žinojus, kad tai propaganda (Burton, 2007, p. 25). Tikėtina, kad siekiama išvengti 
tokio reklamos ir propagandos žinomumo. 
Iš ankščiau pateiktų reklamos ir propagandos apibrėžimų matyti, kad akcentuo-
jama aktyvi komunikacinio įtikinėjimo fazė. Siekiama paveikti kažką. Vis dėlto 
praslysta latentinė komunikacinio įtikinėjimo fazė. Reklama ir propaganda sąmo-
ningai ir sistemingai dalį temų nutyli, nes pastarosios yra joms nepatogios. Gaye 
Tuchman nurodė, kad formuojant žinias didelę įtaką turi tai, kas buvo, ir tai, kas 
nebuvo apsvarstyta kaip verti žinoti faktai (Tuchman, 1979). Reklama užtikrina 
komercinės žiniasklaidos pajamas. Ji veikia panašiai kaip propaganda. Nepalankūs 
faktai, abejonių keliančios temos, reklaminį pranešimą silpninantys duomenys są-
moningai nutildomi. J. Elull mini, kad žiniasklaida, būdama šiuolaikinės techninės 
visuomenės evoliucijos dalis, šią situaciją dar labiau komplikuoja, nes suteikia 
galimybę propagandistui pasiekti kiekvieną žmogų, integruotą į beformę masę 
(Ellul, 1973). Slopinimo nederėtų suvokti kaip atviros cenzūros ar represinių prie-
monių naudojimo. Reklama veikia kaip slapta cenzūra ar žiniasklaidos priemonių 
atstovų savicenzūra. Derėtų pažiūrėti, kaip reklamos įtaka žiniasklaidos turiniui 
reiškiasi konkrečiai. 
4. „Maximos“ reklamos kiekio įtaka publikuotų straipsnių  
apie „Leo LT“ pozicijai „Lietuvos ryte“
Siekdami detaliau panagrinėti reklamos, kaip propagandos aspekto, vystymą-
si panagrinėkime energetinio koncerno „Leo LT“ kūrimosi procesą ir jo pateiki-
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mą dienraštyje „Lietuvos rytas“. „Lietuvos ryto“ dienraštis pasirinktas, nes teikia 
informaciją plačiai auditorijai, be to, platinamas visoje šalyje. Šis laikraštis taip 
pat padeda formuoti viešąją nuomonę. Nacionalinio skaitytojų tyrimo, kurį atliko 
rinkos tyrimų bendrovė „TNS Gallup“, duomenimis, 2007 m. periodinės spaudos 
skaitomumas buvo aukštas – 95 proc. 15–74 metų amžiaus Lietuvos gyventojai 
skaitė bent vieną periodinio spaudos leidinio numerį. Palyginti su 2006 m. šis ro-
diklis padidėjo 2 proc. punktais. Remiantis „TNS Gallup“ duomenimis, 2007 m. 
pagal vidutinę skaitytojų auditoriją (ketvirtus metus iš eilės) pirmąją vietą užėmė 
dienraštis „Vakaro žinios“, antrąją – „Lietuvos rytas“, trečioje (kaip ir 2006 m.) – 
„15 minučių“ (TNS, 2007). 
„Leo LT“ buvo valstybinio ir privataus kapitalo projektas, plėtotas vadovaujantis 
energetinės nepriklausomybės idėja. „Leo LT“ (oficialiai – Lietuvos elektros orga-
nizacija) – tai 2008 m. įsteigta nacionalinė elektros energetikos bendrovė, kurioje 
38,3 proc. akcijų priklausė privačiai bendrovei „NDX energija“, 61,7 proc. – valsty-
bei, t. y. Lietuvos energijai ir Rytų skirstomiesiems tinklams. Aplinkybės, lėmusios 
„Leo LT“ atsiradimą, pradėjo formuotis dar 2003 m. pabaigoje, baigus privati-
zuoti „Vakarų skirstomuosius tinklus“. Tada Vyriausybė už 540 mln. litų pardavė 
77 proc. „Vakarų skirstomųjų tinklų“ akcijų paketą „Vilniaus prekybos“ bendrovei 
„NDX energija“. Vėliau imta manyti, kad siekiant energetinės nepriklausomybės 
reikia iš naujo sujungti išskaidytas energetines bendroves į vieną. 2007 m. birželio 
28 d. Seime priimtas Atominės elektrinės įstatymas (Nr. X-1231), kurio bendro-
siose nuostatose minimas nacionalinis investuotojas. Numatyta, kad nacionalinis 
investuotojas bus valstybei priklausanti bendrovė „Lietuvos energija“ (Lietuvos 
Respublikos Seimas, 2007). 
Vėliau Vyriausybės sudaryta derybininkų grupė, kuriai vadovavo tuometinio 
premjero Gedimino Kirkilo patarėjas Saulius Spėčius, pradėjo derybas dėl naci-
onalinio investuotojo steigimo su privataus kapitalo bendrove „NDX energija“. 
Visuomenė apie „Leo LT“ projektą sužinojo 2007 m. gruodžio 19 dieną. Netru-
kus paviešinta ir galima projekto struktūra. Pats projektas žiniasklaidoje neretai 
vadintas „trigalviu slibinu“. Kadangi nacionalinį investuotoją nuspręsta steigti ne 
„Lietuvos energijos“ pagrindu, o įkurti naują bendrovę, teko koreguoti ir Atominės 
elektrinės įstatymą. Įstatymo pakeitimai Seime priimti 2008 m. vasario 1 d., o tų 
pačių metų vasario 12 d. pataisytą Atominės elektrinės įstatymą pasirašė tuometi-
nis prezidentas Valdas Adamkus (Lukaitytė, 2009). Abejotinos bendrovės kūrimo 
aplinkybės supriešino politikus, visuomenėje ir verslo aplinkoje kilo nepasitenki-
nimas ir nepasitikėjimas projektu. Nepaisant to, projektas buvo tęsiamas.  
Svarbu paminėti, kad prekės ženklą „Maxima“ valdo „VP Grupės“ akcinin-
kai. Minėtai grupei priklausė tokios Lietuvoje veikusios verslo bendrovės kaip: 
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UAB „Vilniaus prekyba“, UAB „NDX Energija“, UAB „EVA GRUPĖ“ ir pan. 
Taigi pabrėžtina, kad „Leo LT“ ir „Maxima“ akcininkai buvo glaudžiai susiję. 
Apžvelgtina ir tų metų reklamos rinkos situacija. Priklausomybė nuo reklaminio 
biudžeto neretai išprovokuoja nekorektišką žiniasklaidos elgesį, kai ji sutinka vyk-
dyti skirtingus reklamos užsakovų reikalavimus, nepaisant jų etiškumo. Reklaminio 
biudžeto paskirstymas skirtingoms žiniasklaidos priemonėms tampa propagandine 
priemone, leidžiančia verslo atstovams daryti įtaką žiniasklaidos veiklai. Rinkos ty-
rimų bendrovės „TNS Gallup“ duomenimis, 2007 m. reklamos apimtys laikraščiuo-
se augo 7,7 proc. ir visuose tirtuose laikraščiuose buvo atspausdinta 30,2 mln. cm2 
reklamos. Didžiausius reklaminius plotus (neskaitant klasifikuotų skelbimų ir dar-
bo pasiūlymų) užėmė valstybinių institucijų, prekybos tinklų ir savivaldybių re-
klamos rėmai. Didžiausiu 2007 m. reklamuotoju buvo prekybos tinklas „Maxima“ 
(1,5 proc. rinkos dalis), antroje vietoje – Žemės ūkio ministerija (1,3 proc.) (TNS, 
2007). Matyti, kad pagrindinis komercinės reklamos davėjas laikraščiams 2007 m. 
buvo šalyje veikę prekybos tinklai, o lyderio poziciją užėmė „Maxima“.  
Įvertinus išdėstytą kontekstą ir pateiktą argumentaciją, tyrime kelta hipotezė, 
kad nuo „Maxima“ reklamos kiekio dienraštyje „Lietuvos rytas“ priklausė laikraš-
čio pozicija dėl projekto „Leo LT“. „Maxima“ reklama veikė kaip propagandos 
priemonė, palaikė „Leo LT“ bendrovės steigimą ir slopino naujos energetinės ben-
drovės kūrimosi oponentų balsus dienraštyje. 
Minėta, kad „NDX Energijos“ savininkai taip pat yra ir „Maxima LT“ savinin-
kai. Vertinant įtaką žiniasklaidos priemonėms labai svarbus „Maxima“ reklami-
nių biudžetų paskirstymas. Remiantis „TNS Gallup“, Lietuvoje 2007 m. reklama 
laikraščiuose sudarė 24,9 proc. rinkos dalies ir buvo antroje vietoje po televizijos 
(45,7 proc.). Aktyviausiai besireklamuojančiais 2007 m. buvo prekybos tinklai, 
mobiliojo ryšio operatoriai ir alaus gamintojai. „Maxima LT“ buvo devintas pagal 
dydį reklamos užsakovas visoje rinkoje ir pirmas iš prekybos tinklų (TNS, 2007).
Pabrėžtina, kad „Lietuvos rytas“ nėra tik dienraštis. Tai didžiulė ir įtakinga 
medija grupė, sujungianti dienraštį, spaustuvę, žurnalus, „Lietuvos ryto televizi-
ją“, kuri savo autorines laidas transliavo Lietuvos televizijoje, kituose kanaluose. 
2008 m. rudenį minėta televizija startavo kaip nepriklausomas televizijos kanalas. 
Svarbu tai, kad jau pirmaisiais veiklos metais ši televizija sulaukė 44215 sekun-
džių „Maxima LT“ užsakytos reklamos. Taip „Lietuvos ryto televizija“ tapo trečiu 
daugiausiai „Maxima LT“ reklamos transliuojančiu kanalu ir nusileido tik „TV3“ 
ir „TV6“ bei aplenkė tokius kanalus kaip LNK (TNS, 2009). Tiesa, pastarojo ka-
nalo savininkas susipyko su „NDX Energijos“ savininkais ir „Leo LT“ projekto 
atžvilgiu užėmė išskirtinai kritišką poziciją. Verslininkų konfrontacija pasiekė tokį 
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lygį, kad ginčas tarp jų dėl garbės ir orumo pažeidimo civilinio ieškinio tvarka per-
sikėlė į teismą. Vienas didžiausių komercinių transliuotojų „LNK“ televizija ir kiti 
dukteriniai kanalai kaip „TV1“ ar „Info TV“ daugiau kaip metus neteko „Maxima 
LT“ reklamos. 
Tyrime taikyti kokybinės ir kiekybinės analizės, taip pat analitinis, statisti-
nis, grupavimo, turinio analizės metodai. Taikyta imtis – 2007 m. spalio 1 d. – 
2008 m. vasario 29 d. imtinai. Tirti visi minėtu laikotarpiu publikuoti „Lietuvos 
ryto“ dienraščio numeriai. Laikotarpis tyrimui pasirinktas sąmoningai. 2007 m. 
spalį prasidėjo aktyvios valstybės ir privataus savininko „NDX energija“ derybos 
dėl strateginio nacionalinio investuotojo kūrimo. Lapkritį paskelbta, kad derybos 
dėl nacionalinio investuotojo žlugo, gruodį kuriama patronuojanti bendrovė „Leo 
LT“. Vasarį Seime priimtos Atominės elektrinės įstatymo pataisos, kurias pasirašė 
tuometinis šalies prezidentas V. Adamkus.
Siekiant išsiaiškinti „Maxima“ reklamos kiekio įtaką publikuotų straipsnių apie 
„Leo LT“ pozicijai „Lietuvos ryte“ tiriamuoju laikotarpiu peržiūrėti visi dienraščio 
išleisti numeriai. Į tyrimą neįtraukta reklama ir straipsniai, publikuoti atskiruose 
žurnalais leidžiamuose prieduose „Stilius“, „TV antena“, „Krepšinis“ ir kt., taip 
pat „Klasifikuotų skelbimų“ rubrikoje. Skaičiuotas bendras reklamų skaičius, ne-
atsižvelgiant į jų dydį. Taip pat skaičiuota, kiek reklamų ir kuriuose puslapiuose 
fiksuota pagrindinėje „Lietuvos ryto“ dalyje, t. y. prieduose spausdinta reklama 
skaičiuota, bet puslapio analizė neatlikta. Pasirinkimas nulemtas fakto, kad būtent 
pagrindinė dienraščio dalis taikosi į didžiausią, homogeniškiausią auditorijos dalį. 
Į tyrimą pateko visos reklamos, kuriose matomas prekės ženklas „Maxima“, taip 
pat trys VST reklamos. Pastarosios fiksuotos kaip „Maxima“ reklamos, nes, kaip 
minėta, prekybos tinklo ir VST savininkai daugeliu atvejų sutampa ar yra glaudžiai 
susiję. 
„Leo LT“ projektas viešojoje erdvėje susilaukė nevienareikšmių vertinimų. 
Buvo aktyvių oponentų ir iš politikų, ir iš įvairių visuomenės grupių, buvo ir šali-
ninkų. Nesigilinant į abiejų pusių išsakomus argumentus už ir prieš, konstatuotina, 
kad dėl „Leo LT“ projekto kristalizavosi dvi pozicijos – oponentų ir šalininkų. 
Todėl dienraštyje pateikiami argumentai, pasisakymai turėtų atskleisti abi minėtas 
pozicijas. Atlikus tyrimą nustatyta (žr. 1 lentelę), kad tiriamuoju laikotarpiu lai-
kraštyje „Lietuvos rytas“ iš viso išspausdintos 4109 reklamos. Aptiktos 85 preky-
bos tinklo „Maxima“ reklamos, tai sudarė 2 proc. visų publikuotų reklamų. Aptikta 
51 publikacija, susijusi su „Leo LT“.
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1 lentelė. Reklamos ir publikacijų apie „Leo Lt“ dienraštyje „Lietuvos Rytas“ pokyčiai 




















27 18 8 921 3
2007 m. 
lapkritis
25 34 17 984 20
2007 m. 
gruodis
24 16 10 1018 5
2008 m. 
sausis
25 7 6 489 4
2008 m. 
vasaris
23 10 7 697 19
Iš viso 124 85 48 4109 51
Nedidelė procentinė visų publikuotų reklamų išraiška neturėtų apgauti. Kaip 
minėta, „Maxima LT“ 2007 m. buvo devintas pagal dydį reklamos užsakovas vi-
soje rinkoje ir didžiausias reklamuotojas, užėmęs reklaminius plotus laikraščiuo-
se. „Maxima LT“ užimtos rinkos dalis 2007 m. buvo 1,5 proc. Nagrinėjamuo-
ju laikotarpiu 2 proc. rodiklis rodo aukštą „Maxima LT“ reklaminį intensyvumą 
bei dienraščio priklausomumą nuo finansinių įplaukų iš šio prekybos centro. Juo 
labiau, kad „Maxima LT“ reklamos fiksuojamos kiekvieną mėnesį ir yra vienas 
pagrindinių dienraščio pajamų generavimo šaltinių. Pažvelgę į procentines išraiš-
kas mėnesiais matome, kad spalį „Maxima LT“ reklamos sudaro 1,9 proc. visų 
reklamų, lapkritį (kai spausdintas didžiausias publikacijų apie „Leo LT“ skaičius) 
„Maxima LT“ reklamos sudaro 3,45 proc. visų reklamų, gruodį – 1,57 proc., sau-
sį – 1,4 proc., vasarį – 1,43 proc. visų reklamų. Apskritai „Maxima LT“ reklamos 
dienraščio pagrindinėje dalyje pasirodo ganėtinai dažnai – kas 2,5 numerio. Ver-
tinant „Maxima LT“ reklamos kiekį svarbus veiksnys yra tai, kad 48 reklamos 
iš 85 pasirodė pagrindinėje „Lietuvos ryto“ dienraščio dalyje. Skaidant reklamos 
auditoriją, reklama talpinama atsižvelgiant į priedų tematiką. Tarkim, dienraščio 
priedas „Sostinė“ leidžiamas tik Vilniuje ir jame publikuotas reklamas gali ma-
tyti tik didmiesčio gyventojai ar miesto svečiai. Reklamos požiūriu, platesnė au-
ditorija yra pagrindinėje dienraščio „Lietuvos rytas“ dalyje. Matyti, kad daugiau 
„Maxima LT“ reklamų spausdinta būtent ten. 
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Reklamos ploto įkainiai ir taikomos nuolaidos yra reikšmingas veiksnys. Deja, 
tyrimo metu sužinoti tikslių skaičių nepavyko. Kita vertus, svarbus veiksnys, ku-
riuose pagrindinės dienraščio dalies puslapiuose spausdintos „Maxima LT“ rekla-
mos. Darytina prielaida, kad pačių pirmųjų dienraščio puslapių reklamos įkainiai 
būtų gerokai didesni, nei tolesnių. Pirmuosiuose laikraščio puslapiuose (tokiais 
laikome pirmuosius 4 laikraščio puslapius) besireklamuojantys prekės ženklai rodo 
savo finansinį pajėgumą tai daryti. Jei praktika reklamą dėti į pirmuosius puslapius 
taikoma ilgą laiką, tai rodo reklamuotojo svarbumą dienraščio cirkuliavimui. At-
likta „Maxima LT“ reklamos analizė pagal spausdintus puslapius parodė: net 26 
kartus šio prekybos tinko reklama spausdinta trečiame dienraščio puslapyje. Nors 
kvadratinių centimetrų ploto išraiška neskaičiuota, pastebėtina, kad dažniausiai fik-
suoti vieno ketvirtadalio ploto reklamos rėmeliai. Tiriamuoju laikotarpiu 2 kartus 
aptiktos „Maxima LT“ reklamos antrame dienraščio puslapyje, 3 kartus – ketvir-
tame ir vieną kartą – 1 puslapyje. Kitais kartais „Maxima LT“ reklamos fiksuo-
tos kituose puslapiuose, bet niekada nespausdintos šešioliktame, septynioliktame 
ir aštuonioliktame puslapiuose. „Maxima LT“ reklamos 32 kartus iš 48 fiksuotos 
pirmuosiuose keturiuose dienraščio „Lietuvos rytas“ puslapiuose, arba 66,6 proc. 
visų prekybos tinklo reklamų. Tiriamuoju laikotarpiu taip pat 4 kartus fiksuotos 
„Maxima LT“ reklamos per visą puslapį, 2 kartus spausdintos septintame pusla-
pyje ir po vieną kartą – devintame ir penkioliktame puslapiuose. Apibendrinant 
tiriamojo laikotarpio „Maxima LT“ reklamos kiekį darytina išvada, kad prekybos 
tinklas yra svarbus dienraščio „Lietuvos rytas“ finansinis šaltinis, galintis neper-
traukiamai reklamuotis pirmuosiuose ir ne tik laikraščio puslapiuose. 
Nagrinėjamuoju laikotarpiu aptikta 51 publikacija, susijusi su „Leo LT“ tema. 
Publikacijos, susijusios su „Leo LT“, pagrindinėje dalyje pasirodo gana dažnai – 
kas 2,4 numerio. Vertinat pagal temos spausdinimo vietą, matyti, kad „Leo LT“ 
klausimas susilaukdavo reikiamo dėmesio. Pabrėžtina, kad „Leo LT“ tema di-
džiausio dėmesio susilaukė lapkritį, kai vyko intensyvios derybos dėl strateginio 
investuotojo kūrimo „Lietuvos energijos“ pagrindu. Vėliau, nutarus kurti naują 
patronuojančią bendrovę, dėmesio mažėja, jis išauga tik 2008 m vasarį, kai buvo 
išaugusi priešprieša tarp „Leo LT“ kūrimo ir tokio veiksmo nedarymo. Svarbu tai, 
kad po to, kai buvęs šalies prezidentas V. Adamkus pasirašė įstatymą, atveriantį 
kelią kurti „Leo LT“, „Lietuvos rytas“ temą tarsi pamiršta, nors diskusijos viešo-
joje erdvėje tęsėsi. Toks temos „pametimas“ vertintinas, jei siekiama „Leo LT“ 
klausimą išstumti iš viešosios darbotvarkės. Vasario 13 d. publikuoti net 3 tekstai, 
susiję su „Leo LT“ tema. Vėliau – tyla, kurią nutraukia to paties mėnesio 29 die-
ną paskelbta informacija, kad bendrovei vadovaus didelę patirtį privačiame versle 
sukaupę asmenys. Tyla ir vėlesne informacija siekta paskleisti žinią, kad „Leo LT“ 
klausimas išspręstas ir laikas baigti viešojoje erdvėje netylančias diskusijas.   
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„Leo LT“ temos svarbumą rodo ir publikacijų vieta dienraštyje „Lietuvos ry-
tas“. Net aštuoniolika kartų informacija skelbiama pirmajame dienraščio puslapyje 
su vėlesniais nukėlimais į kitus. Trylika kartų informacija spausdinta antrame pus-
lapyje (iš jų tris kartus atkelta iš ankstesnio puslapio) ir vienuolika kartų – trečiame 
dienraščio „Lietuvos rytas“ (iš jų penkis kartus atkelta iš ankstesnio) puslapyje. 
Laikraštis keturis kartus išsakė savo pritariamąją poziciją dėl „Leo LT“ kūrimo 
dienraščio vedamųjų skiltyse.
Apžvelgiant dienraščio „Lietuvos rytas“ komunikaciją „Leo LT“ išskirtini keli 
etapai. Pirmas etapas – spalio mėnuo, kai informuojama apie prasidėsiančias dery-
bas dėl strateginio investuotojo kūrimo. Antras etapas – lapkritis: pranešama apie 
sunkiai vykstančias derybas ir pasirodo informacija, kompromituojanti tuometinį 
„Lietuvos energijos“ (jos pagrindu turėjo būti steigiamas strateginis investuotojas) 
vadovą Rymantą Juozaitį. Trečias etapas – lapkričio vidurys: pasirodo informacija 
apie projektui trukdančias trečiųjų šalių jėgas, pranešama apie derybų žlugimą, 
nes „NDX energija“ nenori susisieti su Rusijos įtakon patekusiais asmenimis iš 
„Lietuvos energijos“ bendrovės, „MG Baltic“ vadovas Darius Mockus įvardijamas 
kaip asmuo, koordinavęs griaunamąją veiklą. Ketvirtas etapas – gruodis ir sausis: 
pranešama apie strateginio investuotojo kūrimą ne „Lietuvos energijos“ pagrindu, 
apie „Leo LT“ kūrimą ir diskusijų persikėlimą į parlamentą. Šeštas etapas – vasario 
mėnuo: pirmą kartą informuojama apie dalies visuomenės nepritarimą „Leo LT“ 
projektui, kuriamas vaizdas, kad prezidentas V. Adamkus pasirašys įstatymą tik 
išklausęs visas puses, dienraštis dar kartą išreiškia savo pritarimą kuriamai ener-
getikos įmonei.    
Taigi surinkti duomenys suponuoja, kad egzistuoja, nors ir sunkiai matomas, 
ryšys tarp „Maxima“ reklamų ir dienraščio „Lietuvos rytas“ pozicijos dėl „Leo 
LT“ – hipotezė pasitvirtino. Prekybos tinklo „Maxima“ reklama dedama ištisus 
metus, tai stabilus ir nuoseklus reklamos davėjas dienraščiui „Lietuvos rytas“ bei 
visai medija grupei. Maža reklamos išraiška laikraštyje neturėtų klaidinti. Neper-
traukiamas reklamos srautas lėmė, kad dienraštis laikėsi pritarimo pozicijos dėl 
„Leo LT“. Pastebima tendencija, kad vykstant aktualiems „Leo LT“ projekto svars-
tymo visuomenėje procesams dienraštis „tyli“ (gruodžio ir sausio mėnesiai). Šiuo 
atveju reklama suveikė kaip cenzūros ar savicenzūros aspektas. Reklama „Leo LT“ 
projekto kūrimosi, vystymosi atveju dienraštyje „Lietuvos rytas“ suveikė panašiai 
kaip propaganda. Nepalankūs faktai, abejonių keliančios temos nutylimos. Tada, 
kai nebebuvo galima tylėti, išsakyta pritarimo nuomonė. Remiantis tyrimo duome-
nimis ir prieš tai išakytomis teorinėmis įžvalgomis, darytina išvada, kad reklama 
šiuo atveju suveikė kaip propaganda.
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Išvados 
Šiuolaikinėje visuomenėje žiniasklaidos įtaka yra didelė. Ji formuoja visuome-
nės visuotinį informacinį lauką, kuria bendrą kontekstą, pateikia informaciją, ku-
rios reikia, norint pažinti tikrovę, medijos dėka tarp elito ir masių vyksta procesas, 
kurio metu keičiamasi informacija. Galiausiai kuriama viešoji nuomonė. Pateikia-
mai informacijai keliami aukšti objektyvumo, tikslumo ar aktualumo reikalavimai. 
Deja, neretai žiniasklaida būna ne tik neutralus tarpininkas, perduodantis infor-
maciją, bet ir aktyvus politinių, ekonominių, galios santykių dalyvis, kreipiantis 
informaciją, visuomenės nuomonę sau palankia linkme. 
Pagrindinis komercinės žiniasklaidos pajamų šaltinis – pinigai iš reklamos. Iš-
analizuotas reklamos dėjimo mechanizmas parodė reklamos sąsają su propagan-
da. Kaip baltosios propagandos forma reklama komunikacijos procese pasitelkia 
propagandinius įtikinėjimo mechanizmus. Atrinktos temos tampa svarbesnės, jos 
palaikomos, kitos – sąmoningai nutylimos. Tyrime kelta hipotezė, kad nuo „Ma-
xima“ reklamos kiekio dienraštyje „Lietuvos rytas“ priklausė laikraščio pozicija 
dėl projekto „Leo LT“, pasitvirtino. Didelis „Maxima“ reklamos kiekis dienraštyje 
„Lietuvos rytas“ lėmė pritarimą „Leo LT“ projektui ir jo priešininkų balsų nuty-
lėjimą. Fiksuotos aktyvi ir latentinė komunikacinio įtikinėjimo fazės. Tiriamuoju 
atveju reklama suveikė kaip nematomas cenzorius. Vykstant svarbiems „Leo LT“ 
projekto svarstymo visuomenėje procesams dienraštis vengė šios temos, tarsi jos 
net nebūtų.
Priklausomybė nuo reklamos pajamų lemia, kad iš šių išeitinių pozicijų komer-
cinė žiniasklaida negali būti objektyvus informacijos skleidėjas. Nuo reklamos pri-
klausoma žiniasklaida nekels temų, kurios mažins įplaukas iš reklamos ar atbaidys 
potencialius reklamos davėjus. Ji taip pat nuvertins reklamos davėjams nepalankių 
procesų reikšmę, sumenkins antireklaminius argumentus. Tokia padėtis kelia rimtą 
susirūpinimą dėl viešosios erdvės informacijos kokybės ir galimybės pasitelkus 
visuomenei medijos pateiktą informaciją spręsti aktualius politinius, ekonominius, 
socialinius klausimus. 
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REALTIONS BETWEEN PROPAGANDA AND ADVERTISING:  
THE CASE OF LEO. LT
Mantas Martišius
Summary 
An article subject is the media dependence on advertising revenue. Prof. assis-
tant Phd. Mantas Martišius it examines in the relation to freedom of expression, 
restrictions and self-censoring process. To in light media dependence on adverti-
sing revenue, article scrutinize the development of LEO LT company. The theoreti-
cal aspects discussed are the requirements for democratic media. The main source 
of income for commercial media – advertising money. The issue discussed in the 
sense that when media sell advertising publications areas, it as well for potential 
advertisers place the audience’s attention. Analytical aspects addressed by adver-
tising relationship with propaganda. Advertising is a form of white propaganda. 
The empirical part of the study examined retail chain Maxima advertising content 
on articles published on LEO LT in Lietuvos Rytas daily. Topics actualization or 
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aspect of silence is viewed as providing daily information on the development of 
LEO LT. Being white form of propaganda, during communication process adver-
tising turn on propaganda’s persuasion mechanisms. Selected topics showed as 
important, others marginalized or overshadowed. The study hypothesis that depen-
ding on the amount of advertising money from Maxima newspaper Lietuvos Rytas 
owned by the position of the project in respect of LEO LT was confirmed. Active 
persuasion propaganda phase was observed as well as fixed latent communicative 
persuasion phase. During the promotion acted as an invisible censor. The impor-
tant design consideration Lt. LEO society processes daily avoided the subject as 
if they were not.
